商品戦略におけるマーケティングは差異か？～主要概念を中心に～ by 片山 富弘
――
	


Is Marketing in products the Difference ?
～ Focusing on the Key Concept ～
中村学園大学 流通科学部
片 山 富 弘
＜要 旨＞
マーケティングの商品戦略における重要な概念を差異の観点から検証を試みている｡ 重要な
概念は､ 商品コンセプト､ 商品ライフサイクル､ ロングセラー､ ポジショニング､ ＰＰＭ､ ア
ンゾフの成長ベクトル､ ブランドなどである｡ 結果として､ マーケティングの商品戦略のいず
れの概念も認識的差異､ 空間的差異､ 時間的差異ということで説明ができることがわかった｡
つまり､ 商品戦略におけるマーケティングは差異であるということが検証できた｡
＜キーワード＞
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第節 まとめにかえて
第節 はじめに
マーケティングそのものが常に変化してきて
いる｡ 例えば､ ＡＭＡの定義における年､
年､ 	年､ 
年といった具合である｡
これに関しては､ 著書 『顧客満足対応のマーケ
ティング戦略』 のなかで､ マーケティングの定
義の変化に対する見解を論じてきた (注)｡
また､ ｢差異としてのマーケティング｣ の論文
のなかで､ マーケティング戦略における差異化
の重要性を認識してきた (注)｡ さらに､ マー
ケティングにおける重要な概念である顧客満足
の差異についても､ 学会報告や論文を展開して
きた (注)｡ 今回は､ マーケティングは差異
か､ ということをマーケティング・ミックスの
なかのプロダクツ､ 商品戦略で用いられる重要
な概念 (注	)を中心に､ 差異の概念から検証
することにする｡
第節 差異について
差異とは違いを出すことである｡ その状態を
指している｡ 私の考える差異には､ つの差異
が見出される｡ 認識的差異､ 空間的差異､ 時間
的差異である｡ これらの観点からマーケティン
グ分野のものごとを見ることができる｡
.認識的差異
認識的差異とは､ 事例を分析や考察する際に､
ものやことをみる際に発生する差異のことであ
る｡ コミュニケーションギャップなどはこれに
相当する｡ つの差異のなかでも､ もっとも根
幹をなすものである (注)｡
＜背景＞
主体と客体がそれぞれに引き起こす認識のギャッ
プであり､ 差異が常に生じるもととなるもので
ある｡ コップというものに対する受け方の捉え
方によっては､ 陶器のコップ､ プラスチックの
コップ､ 思い入れのあるコップなど様々である
ことによることから､ このことは認識的差異と
考えられる｡
.空間的差異
空間的差異とは､ 同じものごとでも､ 空間が
異なれば､ 差異が生じていることを意味してい
る｡ 例えば､ 焼きそばでも､ 富士宮焼きそばと
那須塩原の焼きそばでは､ その内容が全く異なっ
ている｡ 同時の異空間ともいうべきものである｡
＜背景＞
同じ商品であっても､ 地域が違う場所で提供
されていたり､ また､ 同じ商品が形を変えて提
供されていたりすることは､ この空間的差異で
あり､ 同時的存在ともいえるものとして考える｡
.時間的差異
時間的差異は､ チャールズ・ダーウィンをは
じめとする進化論とも関係しているものであり､
同じものであっても､ 時間とともに変化してい
るものを意味している｡ Ａの時期からＢの時期
に､ 同じ商品が差異ということで進化している
ものが考えられる｡ また､ バリエーションや派
生してきたものは､ この時間的差異に相当する｡
＜背景＞
時間的差異に対するインサイトは､ 同じ人間
でも時間の経過ともに発想や考え方が異なって
くるというものである｡ 同じ自分でありながら､
年間で細胞が入れ替わるという｡ 体内のなか
で変化が常に起きているのである｡ また､ 接す
る仲間や刺激を受けることによって､ 思想が変
化していくことから､ 時間軸による差異は存在
するものと考える｡
	.平面の空間でみるつの差異の関係
つの差異は､ それぞれに存在するが､ 同時
に集合関係でそれぞれの交わりをもっている｡
つまり､ 認識的差異､ 空間的差異､ 時間的差異､
認識的差異と空間的差異､ 認識的差異と時間的
差異､ 空間的差異と時間的差異､ 認識的差異と
空間的差異と時間的差異の
つのタイプである｡
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.つの差異の軸空間 (キューブリック)
上記のつの差異は個別でも差異をみること
ができるのであるが､ 次元でも可能であり､
次元でもとらえることができる｡ 差異の程度
を大・中・小の区分し､ 認識的差異を軸､
時間的差異を軸､ 空間的差異を軸とする
と､ ３次元 (キューブリック) となる｡ つの
差異の軸空間において､ 差異の程度が位置づけ
られることになる｡
差異の程度については､ 差異の小(同質性)､
差異の中､ 差異の大のつに区分することで､
差異の程度の大きさを表現することができる｡
差異の小から大に向けて､ 類似商品から大きく
異なる商品へと展開されることになる｡
	.差異の反対用語は､ 同質性､ パリテイ
(Ｐａｒｉｔｙ) か？
また､ 差異の程度によっては､ 差がみられな
いことが考えられる｡ 差異の反対を示す用語と
して､ 同質性やパリテイがある｡ 植山周一郎
(
) は､ パリテイを似たような性能､ 価格､
デザインを持った商品が市場に氾濫して差別化
ができにくい状態を指す (注	) としている｡
厳密な意味で､ 差異は一瞬一瞬のなかで生じて
いるのであるから､ 差異には､ 同じものとして
存在するものはない｡ しかし､ 類似したモノや
コトをとらえる場合に､ 同質性があると語られ
る｡ 市場地位別戦略のなかで､ リーダー戦略の
同質化戦略は､ 市場を構成する各プレーヤーが
行ったモノやコトと同じような展開をすること
になるのであるが､ 大きなくくりでは同質化と
表現できても､ 細かいところでは差異があるの
である｡ その意味では､ 同質性の差異と呼んで
おこう｡ 市場における先発優位に対する後発優
位というような時間的差異がみられたり､ 類似
商品が市場に登場することは､ 同質性の差異と
なるのである｡
.差異の成立条件
差異の成立条件として､ ①顧客に支持される
こと､ ②競争相手も認めること､ ③独自の経営
資源を有していること､ のつの条件があげら
れる｡ ①顧客に支持されることとは､ 企業が手
掛けた商品は企業だけが満足していても､ その
ターゲットとしての顧客が満足して受け入れな
ければその価値は存在しないことを意味してい
る｡ 企業の市場に対する提供差異は､ 顧客に支
持されてはじめて差異が成り立つことになる｡
逆に顧客に支持されないことは､ 売れないこと
で自画自賛の差異を提供していることになる｡
また､ ②競争相手も認めることとは､ 市場にお
ける企業の競合相手も提供されている商品やサー
ビスにかんして､ そのすごさを受け入れること
で差異が成立するといえる｡ 市場を構成する各
プレーヤーが差異化を追求するのであるが､ 市
場でのリーダーに対するチャレンジャー戦略が
その例である｡ ③独自の経営資源を有している
こととは､ その企業でしかもっていない独自の
経営資源を活かしていることであり､ 他社には
まねできない何かしらの経営資源である｡ これ
らのつの条件が成り立って差異が成功してい
るといえるのである｡
また､ 差異化とは､ 差異の起点ともいうべき
差起にはじまり､ その進むべき戦略方向として
の差進を通じて､ 差異の変化 (差変) が生じる
ことになる｡ そして､ 差変が再び､ 差起となり､
あらたなる差異が生じていく｡ その意味で､ 差
異化には終わりはない｡ 常にイノベーションを
起こしていかなければならないのである｡ 立ち
どまっていることは､ 遅れをとることになるの
である｡ 差異の起点である差起の源泉は､ ①ニー
ズ対応､ ②競争心､ ③危機感によってもたらさ
れる｡ ①ニーズ対応とは､ 顧客のニーズは常に
変化するものであり､ 企業はそのニーズへの対
応をつかみ､ ニーズへの対応を心がけていくこ
とで､ 現状からの差異が生じていくことになる｡
また､ ニーズ対応の際､ 顧客が自らのニーズを
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わかっていない場合が考えられるのであるが､
この場合においても､ 次へのニーズを提供すべ
くニーズの探索を展開することになる｡ そのこ
とで､ ニーズのさきどりを行っていく｡ ②競争
心とは､ 企業は競合相手を意識することで､ 競
争優位を意識していかなければならない｡ その
なかで､ 新たな差異が生じていくことになる｡
競争心は次のイノベーションを生む源泉である｡
競争心から現状の差異を変えていく次の差異へ
とつながっていく｡ ③危機感とは､ 企業の存続
危機の際に､ このままではいけないという危機
感が次の差異を生じていく源泉となりうるもの
である｡ 以上のつが､ 差異の起点である差起
の源泉であるのである｡
第節 商品戦略の主要概念の差異
ここでは､ マーケティング戦略におけるマー
ケティング・ミックスのなかのプロダクツ､ 商
品戦略で用いられる主要な概念について差異の
観点から論じていく｡
.商品コンセプトの差異
商品コンセプトは次元から次元に展開さ
れてきている｡ 次元の商品コンセプトでは､
コア・ベネフィット (中核的便益) が中心にあ
り､ 実態商品がそれを取り巻くように位置し､
その外側に付随的サービスといわれるもので構
成されている｡ 例えば､ 焼酎であれば､ コア・
ベネフィットは酔わせることであり､ 実態商品
としては様々なパッケージや大小のサイズ､ 味
や香り､ ブランドである｡ 付随的サービスとし
て､ 不良品などへの対応としてのお客様相談セ
ンターなどである｡ また､ 次元の商品コンセ
プトでは､ コア・ベネフィット､ 基本製品､ 期
待製品､ 膨張製品､ 潜在製品となっている｡ 当
初には無かった商品コンセプトの捉え方が出て
きている｡ 次元コンセプトでは機能価値が中
心であるのに対して､ 次元コンセプトは顧客
価値に重点をおいている｡
このことが意味しているのは､ 以前には無かっ
た商品コンセプトの概念が､ 時間の経過ととも
に､ 拡張してきている､ つまり､ 時間的差異の
発生がみられるということである｡ また､ 商品
コンセプトを捉えるその認識の差異､ つまり､
認識的差異が生じた結果であるといえる｡ 以上
から､ 商品コンセプトにはつの差異が生じて
きているのである｡
.商品ライフサイクル (	(

	)) の差異
商品の寿命､ ライフサイクルを生物学的な概
念を借用してきたものである｡ 導入期､ 成長期､
成熟期､ 衰退期のつに一般的に区分されてい
る｡ また､ のように市場に出ては市場か
ら早く消えてしまうように､ ライフサイクルに
も様々な曲線があることが確認されている｡ こ
のライフサイクルそのものは､ 時間的差異とし
て捉えられる｡ この商品ライフサイクルは商品
だけでなく､ 企業レベルや業界レベルで用いら
れることは､ 空間的差異である｡ さらに､ 商品
ライフサイクルにおける商品がどのステージに
位置するかを決定づける項目は存在しない状況
である｡ 一応､ 売上高､ コスト､ 利益､ 顧客､
競争者の様子をみながら判断することになるの
であるが､ 例えば､ 成熟期から衰退期に移行し
たものとして判断しても､ 再度､ 売上高が回復
してくるような場合に衰退期と判断してよいも
のかどうかである｡ このような商品ライフサイ
クルにおける各段階での認識的差異が発生する
ことから､ 商品ライフサイクルはつの差異を
内在していることになる｡
そして､ ライフサイクルの各ステージに応じ
たマーケティング戦略が用意されている｡ その
戦略のなかにも､ 差異の必要性が見出される｡
.ロングセラーにおける差異
成熟期に位置すると考えられるロングセラー
商品は､ 導入期からそのままではない｡ 常に市
場対応を行ってきているから､ ロングセラーで
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いられるのである｡ 例えば､ 日清食品のカップ
ヌードルである｡ 年発売当初に比べ､ パッ
ケージの改定やミニサイズの発売などサイズの
変更､ 定番商品だけでなく､ チリ味やカレー味
などのバリエーションをもたせ､ 飽きさせない
工夫を展開し､ また､ 若者をターゲットするた
めの広告メッセージの変更などマーケティング
戦略の展開がなされてきている｡ その他にもポ
カリスエットやハローキテイなども市場へのた
ゆまない働きかけがみられる｡ このことは､ 時
間ともに変化する時間的差異が生じていること
であり､ 市場に対する認識的差異への働きかけ
や国際的な広がりがみられることから､ 空間的
差異が生じていることとなる｡
.ポジショニング
ポジショニングの考え方はジャック・トラウ
トによって提示されたものであるが､ 同時発生
している商品を同じ空間に位置させるもので､
特に競合品を位置させることで､ 自社商品のポ
ジションを確認し､ 独自性を見出すものとして
役立っている｡ このツールは､ まさに差異化を
生み出す､ または､ 確認するものである｡ ポジ
ショニング・マップを作成する要諦は､ 差異化
の項目として､ 無限にあるともいえる軸をつ
選びだし､ 自社商品の独自性を見出すことにあ
る｡ つの軸は商品の特徴が浮かび上がるもの
でなければならい｡ このポジショニング・マッ
プは､ 空間的差異そのものといえよう｡
また､ ポジショニング・マップは次の戦略を
考えることにも役立つものである｡ 現在のポジ
ションが競合に比べ､ 優位なのか否かを考慮し､
明日の戦略を考えることになる｡
	.ＰＰＭ
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は企業の多様なビジネスや商品を次元のマト
リックスで位置させるものである｡ 相対的市場
シェアと市場成長率の軸で､ 区分し､ それぞ
れにネーミングがある｡ 問題児､ 花形､ 金のな
る木､ 負け犬である｡ 企業の商品を次元のマ
トリックスに位置付ける行為は､ 空間的認識を
意味しており､ 様々な商品が空間的差異として
存在していることになる｡ このポジションによっ
て､ 

の考え方は金のなる木から問題児や
花形に位置するビジネスや商品に資金を投入す
ることになる｡
また､ 商品ライフサイクルとの関係では､ 導
入期に位置するのは問題児であり､ 成長期に位
置するのは花形､ 成熟期に位置するのは金のな
る木､ 衰退期に位置するのは負け犬となる｡ 商
品ライフサイクルのところで述べたように､ そ
の商品のライフサイクル上での位置において認
識的差異がみられるように､ 

においても
同様である｡
.アンゾフの成長ベクトル
イグノア・アンゾフの製品と市場のマトリッ
クスは成長ベクトルといわれるものであり､ 製
品を既存製品と新製品に､ 市場を既存市場と新
市場に区分し､ それぞれに区分するところを市
場浸透戦略､ 新製品開発戦略､ 新市場開拓戦略､
多角化戦略のつに区分している｡ このつの
区分自体が認識的差異を指し示すことであり､
認識的差異を生じることになる｡ また､ 製品と
市場のマトリックスは企業成長をはかる際に考
慮すべきことで､ 次の戦略を考えるもととなる
ものである｡ 例えば､ 市場浸透戦略から新市場
開拓戦略への移行は空間的差異と読み取れるし､
市場浸透戦略から新製品開拓戦略は時間的差異
とも読み取れるもの考えられる｡
.ブランドの差異
ここで取り扱うブランドは､ ＮＢ (ナショナ
ル・ブランド) とＰＢ (プライベート・ブラン
ド) である｡ ＮＢはメーカーによるもので､
ＰＢは大手小売業者によるものである｡ 商品の
ライフサイクルにおける成熟市場においては､
商品戦略におけるマーケティングは差異か？
～主要概念を中心に～
――
ＰＢが登場してくる｡ ＰＢはＮＢの後に市場に
出てくるものであるから､ 時間的差異といえる｡
例えば､ コカコーラに対するデイスカウント・
ストアのトライアルのコーラである｡ また､ 成
熟市場においては､ ＮＢとＰＢが同時に存在す
ることから､ 空間的差異があるといえる｡
もとよりブランドは成熟期のみにあるもので
はなく､ 商品ライフサイクル上の各ステージで
みられる｡ ブランドの拡張は､ 時間的差異であ
り､ 競合を意識すると､ 空間的差異ともいえる｡
第節 まとめにかえて
マーケティング分野における研究資産も最終
点はない｡ 常に変化を続けているのである｡ 過
去の研究成果を踏まえたうえで､ 新たなる知見
が差異のなかで生じているのであり､ その連続
性のなかにわれわれはいるのである｡ 今回は､
マーケティング分野､ 特にマーケティング・ミッ
クスのプロダクツに焦点を当てて論じてきた｡
マーケティングのテキストで主に語られる内容
を中心にその差異を示してきた｡ 差異の成立条
件で示したように､ マーケティングを必要とし
ている方々に認められることや研究者も理解を
示されることやマーケティング独自の経営資源
としての考え方が存在することで､ プロダクツ
の差異が成立することになるのである｡ 今回提
示した内容は､ マーケティングにおけるプロダ
クツの概念における差異である｡ つの差異の
いずれかに該当していることを検証してきた｡
その結果､ マーケティングにおける商品戦略の
いずれの概念も認識的差異､ 空間的差異､ 時間
的差異ということで説明ができることがわかっ
た｡ つまり､ 商品戦略におけるマーケティング
は差異であるといえる｡ このことから､ マネジ
リアル・マーケティング・インプリケーション
として､ マーケターは常に差異の追求を心掛け
ていくことであり､ そのことがマーケティング
を実践していることになるのである｡
注)
) 片山富弘 『顧客満足対応のマーケティング戦
略』 五絃舎､ 年､ 	ページ｡
) 片山富弘 ｢差異としてのマーケティング｣
『流通科学研究』 中村学園大学
､ ､
年､ ページ｡
) 片山富弘 ｢顧客満足の差異｣ 『流通科学研究』
中村学園大学
､ ､ 年､ 	ペー
ジ｡
	) 今回の論文では､ マーケティングテキストと
して用いられているものを対象としている｡ テ
キストの用語として､ 製品戦略､ 商品戦略､ 製
品政策､ 商品政策など多様であるが､ 一般的な
ものについて論じている｡
) 著書論文 ｢差異としてのマーケティング｣ の
なかで､ 空間の視点､ 地域の視点､ 時間の視点
という差異化の視点をつ取り上げていたが､
ここで､ 認識的差異､ 空間的差異､ 時間的差異
という用語に修正をしたい｡
) 植山周一郎 『パリテイの時代』 のなかに､ 
つの事例が示されている｡
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商品戦略におけるマーケティングは差異か？
～主要概念を中心に～
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